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Diplomová práce se zabývá zlepšení komunikačního mixu vybrané společnosti. Jsou 
v ní vysvětleny teoretické pojmy, které tato problematika zahrnuje a je v ní analyzována 
zvolená společnost se zaměřením na její komunikační mix. Práce obsahuje konkrétní 
návrhy a doporučení, které by měly vhodným doplněním stávajícího komunikačního 
mixu, a které by současně měly přispět ke zvýšení povědomí  o společnosti, a tím 
ke zvýšení prodejnosti nabízených automobilů. 
 
Abstract 
This master’s thesis deals with the issue of the communication mix of the selected 
company. The author explains the terms that this issue involves and the specific 
company focused on its communication mix is analyzed. The thesis contains concrete 
suggestions and recommendations that should be a suitable supplement of the existing 
communication mix, and which will be also contribute to a increase awareness 
of the company, and due to this for increase marketability of the offered vehicles. 
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V současné době může pouze podnik s vhodným marketingem úspěšně fungovat. 
Podstatné je se zaměřit na požadavky, potřeby a přání svých zákazníků a pružně 
reagovat vytvářením nabídky výrobků a služeb k uspokojení těchto potřeb, zvláště pak 
v automobilovém průmyslu, který se neustále technologicky a technicky vyvíjí. 
 
Jedním z hlavních úkolů společnosti je podporovat svou činnost marketingovými 
aktivitami, aby se zvýšilo povědomí o společnosti a její dobré jméno v podobě referencí 
od zákazníků a díky tomu se rozšířilo a aby veškeré marketingové aktivity společnosti 
byly v souladu a se vzájemným prospěchem se záměry této organizace. Toho může 
společnosti dosáhnout právě díky správnému sestavení komunikačního mixu. Vytvoření 
takového komunikačního mixu není snadné, jelikož musí odrážet potřeby a přání 
zákazníků a zároveň i očekávání společnosti s přihlédnutím ke všem jejím činnostem, 
nelze jej vytvářet odděleně. 
 
Diplomová práce se zabývá tématem komunikačního mixu ve společnosti ABC, s.r.o., 
která je autorizovaným prodejcem a servisem vozů X a Y. Společnost má dlouholeté 
zkušenosti s prodejem a servisem vozů X. Vozy Y prodává krátce, proto by více 
potřebovala podpořit jejich prodej, proto je toto téma aktuální k řešení. Jelikož je 
konkurence v prodeji nových automobilů velmi silná, právě marketingové aktivity 
mohou společnosti pomoci v konkurenčním prostředí obstát. Podle ředitele společnosti 
by komunikační mix společnosti měl být upraven a případně doplněn o nové aktivity. 
Své návrhy a doporučení budu schopna ve společnosti aplikovat a výsledky sledovat 
v reálném provozu. 
 
Celou tuto diplomovou práci jsem pojala a vypracovala v duchu citátu Tomáše 
Hrivnaka: „Reklama je uměním tvarování touhy, která dostává výraz ve značkovém 







1 Cíle a metody diplomové práce 
Pro vypracování diplomové práce jsem si nejdříve zvolila cíle, které by zpracováním 
práce měly být splněny a také vhodné metody. 
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navržení úprav a případných nových částí 
stávajícího komunikačního mixu společnosti. Navržená opatření by měla přispět 
ke zvýšení povědomí o společnosti a rozšíření jejího dobrého jména, což by mělo 
podpořit a zvýšit prodejnost vozů X a Y. Nalezení vhodného doplnění komunikačního 
mixu společnosti, které by stávající marketingové aktivity obohatilo nebo pozměnilo, by 
mělo být zajímavé nejen pro zákazníky, ale i výhodné pro samotnou společnost. Tato 
práce by měla sloužit řediteli společnosti jako podklad k možnému rozvoji v oblasti 
marketingu a v neposlední řadě k získání konkurenční výhody.  
 
Dílčím cílem práce je analyzovat společnost z různých hledisek, které ovlivňují její 
marketingové aktivity, doplnění stávajícího komunikačního mixu společnosti 
v závislosti na finančních možnostech společnosti, navržení nových způsobů propagace 
společnosti a zhodnocení finanční náročnosti jednotlivých návrhů. 
1.2 Metody práce 
Pro vypracování návrhů bude nutné nejdříve nastudování teoretických poznatků 
a vybrat vhodné analýzy pro zhodnocení současné marketingové komunikace 
ve zvolené společnosti a najít vhodný způsob k jeho vylepšení. Pro získání potřebných 
informací vypracuji analýzu vnitřního a vnějšího prostředí. Po zhodnocení výsledků 
analýz naleznout vhodné prostředky k dosažení cíle s efektivně vynaloženými 
finančními prostředky. Svou práci chci zaměřit na konkrétní problematiku, protože 
bez správně zvoleného marketingu by žádná společnost nemohla úspěšně fungovat. 





 Analýza SLEPT – Je prostředkem pro analýzu změn okolí, umožňuje vyhodnotit 
případné dopady změn, pocházející z určitých oblastí podle sociálních, 
legislativních, ekonomických, politických a technologických případně 
ekologických faktorů. 
 Porterova analýza – Vyhodnocuje konkurenci v odvětví, která se odvíjí 
od působení pěti sil: rivalita mezi stávajícími konkurenty, hrozba vstupu nových 
konkurentů na trh, hrozba vzniku substitutů, síla kupujících a síla dodavatelů. 
 Analýza 7S – Vnitřní analýza společnosti, která předpokládá, že společnost musí 
mít v souladu sedm prvků a to Strategy (strategie), Structure (organizace), 
Systems (procesy), Shared values (hodnoty), Skills (kompetence), Style (řízení 
a kultura) a Staff (zaměstnanci). 
 Analýza marketingového mixu – Z hlediska marketingových aktivit vyhodnocuje 
následující komponenty produkt, cenu, distribuci a propagaci. 
 SWOT analýza – Vyhodnocuje všechny předcházející analýzy, jejichž výstupy 








2 Teoretická východiska 
Významnou roli v ekonomicky vyspělých zemích zaujímají malé a střední podniky díky 
tomu, že se významně podílí na tvorbě bohatství, poskytují pracovní příležitosti a svou 
činností se soustřeďují na potřeby trhu a zákazníků. Dobrý marketing je základním 
předpokladem jejich úspěchu. 
2.1 Marketing 
S pojmem marketing se v současnosti setkáváme dennodenně ať už v obchodech, 
na ulici, ve sdělovacích prostředcích apod., a to nejen ve formě reklamy či podpory 
prodeje, ale pojem marketing již zahrnuje další oblasti jako design produktu, možnosti 
jeho prodeje, způsob balení a dodání zákazníkovi, ale i zpracování marketingového 
výzkumu, z něj vycházející volba a zacílení na konkrétní cílové segmenty trhu. (1) 
 
Definic marketingu je celá řada, k nejvýstižnějším a nejznámějším patří následující: 
 Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manažerským procesem, 
jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují anebo po čem touží, a to 
na základě výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze 
(Kotler, 1989). 
 Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) představuje marketing 
proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce 
myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí 
požadavky jednotlivců a organizací (AMA, 1988). 
 Podle další definice, kterou zformuloval britský Autorizovaný institut 
marketingu, je marketing manažerským procesem, který umožňuje zjišťování, 









Marketingové definice se shodují v následujících bodech (Hesková, 2009): 
 Marketing je integrovaný soubor činností s orientací na trh. 
 Základním cílem je směna jedné hodnoty za jinou. 
 Marketingový proces vychází z odhadu spotřebitelských potřeb a tvorby nabídky 
vedoucí k jejich uspokojování. 
 Marketingové řízení se neobejde bez kvalitních informačních zdrojů. 
 Cílem marketingu je stálý prodej produktů se ziskem s výrazným důrazem 
na dlouhodobý charakter a zákazníky s opakovanou koupí. 
 
Bez ohledu na velikost podniku, marketing a jeho metody jsou obvykle stejné, mění 
se pouze rozsah. Marketing tedy zkoumá, jakým způsobem se výrobky či služby 
dostávají k zákazníkovi, je to zjišťování skutečných potřeb potenciálních zákazníků 
a uspokojování těchto potřeb se ziskem. Jde o snahu prodat výrobky a služby, které 
zákazník chce a koupí je, nikoli jen prodat to, co se zrovna vyrábí, proto by také měl 
marketing začínat už před samotnou výrobou produktů. (5) 
2.2 Marketingový mix 
Existuje celá řada podnikových aktivit, jimiž je možné ovlivnit zákazníka nebo 
poptávku po svých produktech. Každý podnik by měl být schopen najít a identifikovat 
tyto činnosti, které představují marketingový mix. Pro maximální efekt by tyto činnosti 
měly být komplexně plánované. Podnik by měl podle efektivnosti jednotlivých nástrojů 
marketingového mixu, v závislosti na vynaložených prostředcích, si sestavit takový 
marketingový mix, aby maximalizoval své zisky. (4) 
 
Přestože se marketingový mix skládá z mnoho činností, navrhl profesor Jerome 
McCarthy počátkem 60. let tyto složky marketingového mixu (4P): 
 Product (produkt – výrobek): kvalita, značka, obal, design. 





 Place (prodejní místo - distribuce): distribuční cesty, distribuční mezičlánky, 
distribuční systémy, fyzická distribuce. 
 Promotion (propagace - komunikace): reklama, podpora prodeje, public relations, 
osobní prodej, direkt marketing. (1), (4) 
 
Marketingový mix představuje souhrn optimálně propojených základních 
marketingových prvků, pomocí nichž firma dosahuje svých marketingových cílů. Je 
nutné zohledňovat vzájemné vazby a vyváženosti jednotlivých nástrojů, výsledek pak 
závisí na správné individuální kombinaci všech složek marketingového mixu. 
Při vhodně zvoleném mixu je možné využít předností jednotlivých nástrojů. (1) 
 
Produkt a cena jsou nástroje marketingového mixu, které jsou využívány 
pro ovlivňování času výměny přímo. Naproti tomu nástroje propagace a distribuce 
ovlivňují čas výměny nepřímo. Na hospodářské ukazatele podniku má vliv pouze cena, 
jako jediný přímý nástroj. (3) 
 
Pro některé obory např. služby je však kombinace základních „4P“ nedostatečná, 
protože nemůže reagovat na všechny specifika této oblasti. Proto se marketingový mix 
postupně rozšířil až na „7P“: 
 Politics (politicko - společenské rozhodnutí), 
 Public opinion (veřejné mínění), 
 People (personál - člověk). (2) 
 
Z hlediska řízení vztahů se zákazníky se stále více uplatňuje zákaznický marketingový 
mix „4C“, který všechny nástroje zaměřuje na spotřebitele a jeho potřeby: 
 Consumer solution: řešení potřeb zákazníka, 
 Customer Cost: náklady vzniklé zákazníkovi, 
 Convenience: dostupnost řešení, 





2.3 Komunikační mix 
Propagace výrobku a služeb je nedílnou součásti marketingového mixu. Cílem 
marketingové komunikace je snaha ovlivnit chování lidí na základě šíření 
marketingových informací, prezentace či sdílení myšlenek. (1) 
 
Proces marketingové komunikace má podle M. Foreta (2003) tyto základní složky: 
 volba cílového publika (segment trhu), 
 stanovení požadované odezvy (snaha o upoutání pozornosti, vzbuzení zájmu, 
vyvolání touhy, podnícení příjemců k akci), 
 volba typu sdělení (rozhodnutí o obsahu, struktuře a formě sdělení), 
 volba komunikačního média, 
 volba mluvčího, 
 zpětná vazba (vyhodnocení účinnosti procesu komunikace). 
 
Marketingovou komunikaci můžeme chápat jako souhrnný komunikační program firmy, 
který je tvořen kombinacemi jednotlivých složek a nástrojů v podobě komunikačního 
mixu. (3) 
 
Při marketingové komunikaci se využívá ucelený soubor takových nástrojů, které 
umožňují jednak efektivní řízení tržních procesů, tak i cílevědomé ovlivňování 
nákupního a spotřebního chování zákazníků a v neposlední řadě i účelnou komunikaci 
s obchodními partnery. Při této činnosti označované pojmem komunikační mix, 
se v současnosti nejčastěji používá kombinace pěti následujících nástrojů: 
 Reklama – sdělení nabídky zákazníkům prostřednictvím placených služeb medií. 
 Podpora prodeje – dělá nabídku atraktivnější pro zákazníky a vyžaduje 
spoluúčast kupujícího. 
 Public relations – předávání firemních „poselství“ spotřebitelům jinými způsoby. 





 Přímý marketing – zaměření na obsah a výstižnost informací pro zákazníka. (1), 
(2), (3) 
 
Do marketingového mixu bývají často řazeny i další následující nástroje: 
 Události a zážitky – činnosti a programy podniku, které mají vytvářet každodenní 
nebo specifické interakce spojené se značkou. 
 Sponzoring 
 Veletrhy 
 Product placement 
 Řízení značek a jejich právní úprava (1), (2), (3) 
 
Všechny výše uvedené marketingové komunikace mají své vlastní různé způsoby, 
kterými podnik může sdělovat svým stávajícím a potenciálním zákazníkům vše, 
co považuje za důležité a potřebné. V současné době ne nemožné, aby jakýkoliv podnik 
mohl bez marketingové komunikace být úspěšný nebo prosperovat. Existují dva odlišné 
přístupy jak komunikovat s veřejností a jak pak následně hodnotit účinnost této 
komunikace. První z nich hodnotí účinnost marketingové komunikace pouze na základě 
prokazatelných a měřitelných výsledků, tzn. na nárůstu objemu prodeje, vyššího zisku 
či dosaženého obratu. Druhý přístup hodnotí úspěšnost propagační akce podle toho, 
jakých změn se podařilo dosáhnout v postojích a názorech spotřebitelů, jaká byla 
celková výše vynaložených prostředků a jak dobře byla propagační akce připravena. (1) 
 
Komunikační mix je součástí marketingového mixu a je to jedna z nejdůležitějších 
a nejnákladnějších částí. Prostřednictvím komunikace sdělujeme stávajícímu nebo 
potenciálnímu zákazníkovi, že umíme uspokojit jeho očekávání, přání nebo potřeby, že 
dokážeme vyřešit jeho problém nebo že mu nabízíme něco výhodného. Komunikační 
mix je praktické využití marketingového mixu, tj. čtvrtého „P“ (Promotion) a čtvrtého 
„C“ (Communication). (2) 
 
Marketingová komunikace je velmi dynamicky se rozvíjející se oblast, která se neustále 





a vývoji technologií. Využívá tedy neustále inovované metody působení komunikačních 
nástrojů s cílem vyzdvižení jedinečnosti nabídky a zlepšení konkurenceschopnosti 
podniku. Podniky musí efektivně komunikovat v zájmu úspěšného fungování 
a dosahování svých cílů. Marketingová komunikace musí být úzce spojena 
s charakteristikami cílové skupiny, segmentu. Zjištění těchto charakteristik je náplní 
marketingového výzkumu, protože správné odhalení charakteristiky cílového segmentu 
a odlišností je pro podnik příležitostí. Marketingová komunikace musí být dobře 
zorganizována a naplánována, měla by vycházet z informací zjištěných marketingovým 
průzkumem, protože její plán je důležitou součástí jak marketingového tak i obchodního 
plánu podniku. Před samotným plánováním reklamní kampaně je potřeba rozhodnout: 
co chceme sdělit, komu to chceme sdělit, jaké komunikační prostředky použijeme 
a čeho chceme kampaní dosáhnout. Při výběru sdělení je důležitým úkolem správné 
zvolení media podle cílového segmentu, jeho dosahu, frekvence, účinnosti, načasování 
a geografického působení. O úspěšnosti reklamní kampaně rozhoduje i kreativita 
a tvořivost, jelikož pouze tehdy když reklama zaujme, může zvýšit prodej. (2) 
2.3.1 Reklama 
Reklama je podle M. Foreta (2003): „Placená neosobní forma prezentace produktů, 
které představuje vždy účelové a jednosměrné sdělení, kterým firma komunikuje 
se svými stávajícími i potenciálními zákazníky, a to obvykle prostřednictvím různých 
sdělovacích prostředků.“ 
 
Výraznou schopností reklamy je její intenzivní schopnost ovlivňovat nákupní chování 
a rozhodování velkého počtu lidí v širokém geografické oblasti a v krátkém čase. 
Všechny reklamní sdělení mají stejný cíl, a to přesvědčit spotřebitele, aby si koupil 
určitý produkt a aby tento produkt upřednostnil před nabídkou konkurentů. (1) 
 
Pro budování povědomí o podniku, výrobku či služby je reklam nejúčinnějším 
nástrojem. Jestliže je reklama tvořena kreativně, může reklamní kampaň vybudovat 
image nebo preference. Úzce cíleně zaměřená reklama je ta nejúčinnější, proto je 





milovníky aut), protože bude mít mnohem vyšší účinek. Měření návratnosti reklamních 
investic není snadné, přesto u úzce cílené reklamy bude návratnost vyšší a tyto výdaje 
na reklamu budou spíše investicí. (4) 
 
Reklama může mít tyto propagační nástroje: inzeráty v tisku, reklamy v audiovizuálních 
médiích, balení – vnější vzhled, vkládaná sdělení do jednotlivých balení, filmy, brožury 
a příručky, plakáty a letáky, billboardy, reklamní nápisy, reklamní sdělení v místě 
nákupu (POP/POS materiály), symboly a loga atd. (4) 
 
V tabulce 1 níže je přehled výhod a nevýhod různých druhů komunikačních médií. 
 
Tabulka 1: Porovnání různých komunikačních médií 
Druh média Přednosti Nedostatky 
Noviny efektivní prostředek, široký okruh čtenářů krátká životnost 
Časopisy specifický okruh čtenářů, široký dosah dlouhý termín zveřejnění 
Rozhlas pružná reklama, rozčlenění posluchačů 
krátká doba působení, 
pouze poslech 
Televize 





relativně trvalá, ovlivňuje všechny místní dosah 
Internet pružnost a rychlost nutnost připojení 
 Zdroj: Vlastní zpracování dle lit. (1) 
2.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je jakýkoliv časově omezený program, který je realizován pouze 
v přesně vymezeném období, jehož hlavním cílem je zvýšit objem prodeje, rozšíření 
tržního podílu a zvýšení zisku. Vždy je vyžadovaná aktivní spoluúčast zákazníka jako 
např. okamžitá koupě, závazné objednání zboží, složení zálohy nebo sepsání kupní 
smlouvy. 
 
Reklama většinou působí na mysl zákazníků nikoli na okamžité chování, proto většina 





zákazníků je možné ovlivnit podporou prodeje, např. výprodeje, možnost něco vyhrát 
nebo nabídka dvou kusů za cenu jednoho, to zákazníky přiměje produkt koupit. (4) 
 
Rozlišujeme několik typů prodejních podpor: 
 Podpora prodeje vůči zprostředkovatelům: např. cenové obchodní dohody, 
společná reklamní činnost, výstavky nabízeného zboží a podpory na toto 
vystavené zboží. 
 Podpora prodeje vůči spotřebitelům: např. kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové 
balíčky, prémie, odměny, soutěže nebo vzorky. 
 Podpora prodeje v maloobchodní činnosti: např. slevy z ceníkových cen, 
maloobchodní kupony, výstavky zboží nebo předvádění vlastností zboží. (1) 
 
Podpora prodeje stimuluje zákazníky, aby produkt vyzkoušeli, tím je vyvolán růst 
zákaznické základny. Je-li podpora prodeje efektivní, pak přivede nové zákazníky 
s nalomenou loajalitou vůči jiné značce. (4) 
2.3.3 Public relations 
Hlavním úkolem této složky komunikačního mixu je vytvořit pozitivní image, 
pozornost, dobrou pověst nebo názor o podniku a rozšířit jej na cílovém trhu. Public 
relations jsou vhodné, jestliže podnik chce budovat pozici své značky na trhu, jsou 
tvořeny souborem nástrojů od hlavičkových papírů, vizitek, brožur, vzhledu provozu 
a kanceláří nebo firemních automobilů. Do public relations patří také taková reklama, 
která si neklade za cíl zvýšení objemu prodejů nebo vyvolání zájmu o produkt, jelikož 
smyslem je snaha o vytvoření a udržování celkového dobrého jména podniku. (4) 
 
Public relations soustavně vědomě budují dobré jméno podniku, vytváří pozitivní 
vztahy a komunikaci s veřejností za účelem vědomého kladného ovlivňování 
a působení. Public relations má dvě základní složky: 
 Komunikace s vnitřním prostředím – Podnik se snaží pozitivně působit na vlastní 
zaměstnance, aby měli k podniku kladný vztah, ztotožňovali se s jejími cíli 





o podniku jen pozitivně. Tato forma komunikace je také označována jako interní 
marketing, jehož hlavním cílem je posílení loajality zaměstnanců. 
 Komunikace s vnějším prostředím – Tento typ komunikace přispívá k budování 
a udržování dobrého image podniku. Podnik se snaží budovat dobré vztahy 
se svým okolím - se svými zákazníky, dodavateli, tiskem, televizí atd. (1) 
2.3.4 Osobní prodej 
Efektivita osobního prodeje se projevuje okamžitě, jelikož působení na zákazníka je 
přímo bezprostřední. Hlavní roli v tomto případě hraje osobnost prodejce, jeho znalost 
nabízeného produktu, celkové chování a vystupování, míra profesionality, znalost 
psychologického působení na zákazníky nebo důvěryhodnost. (1) 
 
Jestliže jsou si produkty a jejich ceny velmi podobné, může být prodejce rozhodujícím 
faktorem, jestli zákazník koupí produkt od něj nebo od konkurenčního podniku. 
Důležité jsou náklady na prodejce v poměru k objemu prodeje, který přinese, nikoli tedy 
pouze náklady na prodejce samotného. (4) 
 
Osobní prodej má hned několik výhod, mezi které podle M. Foreta (2003) patří: 
 Přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost bezprostředně reagovat na jeho 
chování. 
 Prohlubování prodejních vztahů od prosté realizace prodeje až po vytvoření 
osobních přátelských vztahů. 
 Budování databází zákazníků, které umožňují udržování kontaktů se stávajícími 
zákazníky a reálnou možností dalšího prodeje. 
 Využívání a uplatňování psychologických metod ovlivňování zákazníků a umění 





2.3.5 Přímý marketing 
Přímý marketing, bývá také označován jako direkt marketing, je přesně zaměřený 
na určitý předem vymezený segment trhu. Do přímého marketingu tedy patří 
např. písemné nabídky prostřednictvím pošty, telemarketing, rozhlasová a tisková 
inzerce atd. Podoba a komunikace všech forem přímého marketingu má vždy čtyři 
základní charakteristiky: 
 je vždy určena omezenému vytipovanému segmentu zákazníků, 
 je přesně přizpůsobena potřebám cílového segmentu, 
 připravené sdělení je záměrně co nejaktuálnější, 
 forma sdělení, jeho obsah či styl jde rychle měnit na základě reakcí oslovených 
zákazníků. (1) 
 
Trhy se v poslední době rozpadají na menší, úzce profilované trhy, díky tomu se stále 
více uplatňují specializovaná média. Například prudce roste počet časopisů, které 
se zaměřují na určitou skupinu zákazníků, kterou jak články, tak i inzercí oslovují. Díky 
databázím podniků, je možné efektivně oslovovat různé úzkoprofilové segmenty 
zákazníků, pro které podniky vytváří speciální nabídky produktů na míru. Díky 
databázím jsou podniky schopny setřídit a vybrat podsoubory zákazníků, kteří 
představují určitou marketingovou příležitost. Často bývají v databázích podniků jak 
stávající, tak i bývalí zákazníci, případně i ti potenciální. Jestliže podnik těchto metod 
využije, je schopen mnohem efektivněji a přesněji definovat své cílové trhy a zvýšit 
výnosnost z těchto trhů. (4) 
2.3.6 Události a zážitky 
Snah podniků stát se součástí života spotřebitelů pomocí jedinečného a zvláštního 
okamžiku, který prostřednictvím výjimečné události propojené se značkou, prohloubí 
vztah podniku a cílového trhu. Nový přístup prodejců k tvorbě vnitřního prostředí 
prodejny a nabídky produktů, se snaží vytvořit příjemnou atmosféru. Atmosféra jako 
příjemné prostředí, může rozhodnout o koupi. Například koncepty mnohých hotelů, 





Události a zážitky neboli Event marketing, je zorganizování a plánování zážitků v rámci 
firemní komunikace. Účelem těchto zážitků je vyvolat emocionální a psychické 
podněty, které vedou k pozitivnímu vnímání image podniku a jeho produktů. Toto 
komunikační sdělení je spojeno s prožitky nebo s formou zvláštního představení, který 
je vnímán více smysly najednou. (3) 
 
Plánování událostí a zážitků v rámci komunikačního mixu může být směrováno 
na různé oblasti cílů, které jsou zaměřeny na: 
 specifický cílový segment, kdy jsou akceptovány hodnoty daného segmentu 
a událost je zvolena podle postoje segmentu k produktu, značce atd. 
 zvýšení image a povědomí o produktu, často formou sponzoringu, který je 
koordinován s aktivitami public relations. Sponzorskými oblastmi mohou být 
tradičně sport nebo kultura, ale i podpora lokálních tradic či vědecké semináře. 
 zvyšování a udržování image podniku díky sponzoringu do veřejně prospěšné 
oblasti nebo sounáležitosti s komunitami např. fair trade. 
 působením pozitivních emocí a vytvářením nových zážitků pomocí 
elektronických médií, například využitím virálního marketingu. 
 motivaci VIP zákazníků. Většinou jde o velmi atraktivní aktivity, které mají 
za cíl posilování image podniku, jejich značek a upevňování pozitivních vztahů. 
 motivaci zaměstnanců podniku. Jde o podobné akce jako pro VIP zákazníky, ale 
u zaměstnanců je cílem posílení nejen jejich motivace ale i loajality k podniku 
a celkový pocit sounáležitosti. 
 soutěžní akce propojené na oblast merchandisingu, součástí těchto akcí bývá 





















Téma komunikačního mixu pro vybranou společnost jsem si zvolila z důvodu, abych 
společnosti navrhla zlepšení a úpravy jejího komunikačního mixu. Komunikační mix je 
pro společnost v současnosti stěžejní nástroj pro oslovování potenciálních zákazníků 
a udržování vztahů se současnými zákazníky a díky tomu navýšením tržeb. Správně 
sestavený a aplikovaný komunikační mix je klíčovým pro úspěch společnosti na již tak 
velmi saturovaném trhu v oblasti prodeje nových automobilů. 
 
Cílem mé diplomové práce bylo navržení úprav a případných nových částí stávajícího 
komunikačního mixu vybrané společnosti ABC, s.r.o. Navržená opatření mají podpořit 
povědomí o společnosti a také rozšíření jejího dobrého jména, což se má odrazit ve 
zvýšení prodejnosti vozů X a Y. Návrhy odráží hlavně individuální potřeby společnosti 
a stávající marketingové aktivity obohacují a podporují. Výsledek práce by měl sloužit 
řediteli společnosti a být přínosem a podkladem pro rozvoj společnosti v oblasti 
marketingu, což by mělo být výhodné pro celou společnost. Práce je podkladem, který 
by měl pomoci řediteli společnosti pro zlepšení marketingových aktivit společnosti, 
jejich organizaci a v neposlední řadě pro získání konkurenční výhody. 
 
V první části diplomové práce jsou zpracované teoretické poznatky týkající 
se problematiky marketingu, marketingového mixu a komunikačního mixu, jsou zde 
definované důležité pojmy vtahující se k dané problematice. V dalších částech práce 
jsem všechny tyto poznatky využila, a vybrala jsem analýzu SLEPT, Porterovu analýzu, 
analýzu 7S, analýzu marketingového mixu a SWOT analýzu, abych získala komplexní 
ucelený pohled na marketingové aktivity vybrané společnosti a odhalila tak konkrétní 
nedostatky, které společnost v této oblasti má. Tyto analýzy byly podkladem 
pro navrhované změny stávajícího komunikačního mixu s ohledem na finanční 
náročnost jednotlivých návrhů. 
 
Navrhované změny vycházejí zejména ze zjištěných nedostatků ve stávajícím 
komunikačním mixu, což by mělo vést k jeho zdokonalení. Nově navržená opatření by 





současné marketingové aktivity, aby se díky těmto návrhům zvýšila i prodejnost 
nabízených automobilů X a Y. 
 
Podobu komunikačního mixu ovlivňuje celá řada faktorů např. cíle společnosti, finanční 
možnosti společnosti a všechny její ostatní činnosti. Komunikační mix je složen 
z několika prvků, které je vhodné mezi sebou provázat a propojit, aby se účinnost 
jednotlivých prvků zvýšila. Komunikační mix by měl být originální, pestrý a flexibilní, 
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XY > X & Y 
X > značka X 
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